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ABSTRAKSI 
Setiap perusahaan diharapkan mampu untuk mengembangkan produknya 
agar lebih berkualitas, mempunyai harga yang bersaing, saluran distribusi yang 
baik dan kelebihan lainnya agar produk yang ditawarkan benar-benar produk yang 
memenuhi kebutuhan yang diinginkan konsumen. Dalam hal ini PT. Nestle 
Indonesia (NI) selaku produsen kopi bubuk merek Nescafe menghadapi masalah 
yaitu penurunan Top Brand Index. Tujuan penelitian  adalah Untuk mengetahui 
pengaruh Asosiasi Merek terhadap Respon Pelanggan kopi nescafe di Surabaya 
Timur. 
Penelitian dilakukan di wilayah Surabaya Timur. Sampel yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah pelanggan Kopi Nescafe di Giant Hypermarket 
Mayjend Sungkono dimana pelanggan tersebut adalah orang yang menggunakan 
(Pelanggan) Kopi Nescafe. Teknik analisis yang digunakan (SEM) dengan AMOS 
4,0 program. 
Berdasarkan hasil pengujian dengan menggunakan analisis SEM untuk 
menguji pengaruh asosiasi merekk terhadap respon pelanggan maka dapat diambil 
kesimpulan bahwa variabel Asosiasi Merek  berpengaruh positif terhadap  Respon 
Pelanggan dapat diterima. 
 
Kata kunci : asosiasi merek, respon pelanggan 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang 
Dewasa ini perkembangan dunia usaha di Indonesia semakin pesat. 
Seiring dengan era globalisasi dan pasar bebas, dunia usaha secara 
otomnatis akan diahdapkan pada persaingan yang sangat ketat 
(hypercompetitive),sehingga menuntut manajemen perusahaan untuk lebih 
cermat dalam menentukan strategi bersaing, agar dapat memenangkan 
persaingan maka perusahaan dituntut untuk dapat mendesain dan 
mengimplementasaikan strategi pemasaran yang mampu menciptakan, 
mempertahankan, dan meningkatkan kepuasan konsumennya, sehingga 
pada akhirnya dapat tercipta ekuitas merek yang tinggi. 
Kemajuan teknologi di era globalisasi memberikan peluang kepada 
setiap pihak untuk menghasilkan produk dengan kualitas yang sama baik 
dan dengan harga yang sama kompetitifnya, sehingga produk yang beredar 
di pasar umumnya relative mirip dan sulit untuk dibedakan. Agar dapat 
memenuhi tuntutan pasar dan memenangkan persaingan para perusahaan 
berupaya mendeferensiasikan produknya melalui pengembangan dan 
perbaikan standar kualitas produk secara terus-menerus dan berusaha 
menekan biaya produksi sedapat mungkin, sehingga harga jual produk bisa 
terjangkau. 
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Namun ditengah situasi persaingan yang ketat dan sifat pasar yang 
telah berubah, tidak cukup mengandalkan diferensiasi kualitas dan harga 
sebagai modal keunggulan kompetitif, apalagi kedua strategi tersebut 
mudah ditiru oleh pesaing. Oleh karena itu dibutuhkan strategi lain yang 
tidak bisa ditiru dan dapat mendukung keduanya. 
Merek, memang merupakan komponen kecil dari kebijakan produk 
dan seringkali hanya dianggap sebagai sekedar nama atau tanda untuk 
mengidentifikasi suatu produk, yang mungkin dapat dijadikan atribut 
kompetitif yang cukup tangguh apabila dikelola secara tepat dan sungguh-
sungguh. Merek mengandung nilai-nilai yang bersifat intangible, 
emosional, keyakinan, harapan, serta sarat dengan persepsi pelanggan, 
sehingga sulit untuk ditiru oleh pesaing. Oleh karena itu beberapa merek 
terkenal di dunia memanfaatkan karakteristik manusia ke dalam 
produknya agar memudahkan konsumen mengingat merek tersebut 
sehingga diharapkan dapat meningkatkan preferensi mereka dalam 
memilih suatu produk. 
Agar produk dari suatu perusahaan dapat dikenal dengan baik oleh 
konsumen dan dilihat berbeda dari produk yang disajikan oleh perusahaan, 
perlu diberikan suatu  ada pada satu kategori pasar. Dengan kenalnya 
konsumen pada merek suatu produk, akan mempengaruhi kepercayaan 
konsumen pada merek tersebut, yang selanjutnya akan mempengaruhi 
keputusan pembelian pada merek yang sama. 
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Suatu merek dapat dikatakan sebagai merek yang berekuitas, jika 
merek memiliki 5 dimensi, yaitu kesadaran merek (brand awareness), 
kualitas yang dirasakan (perceived quality), asosiasi merek (brand 
association), loyalitas merek (brand loyalty),dan aset merek lainnya (other 
proprietary asset) (Aaker ,1991,dalam Durianto et al (2001:40). 
Asosiasi merek merupakan salah satu elemen penting dari 
pembentukan ekuitas merek, bahkan Keller menyatakan bahwa ekuitas 
merek terjadi ketika konsumen mengenali merek tersebut dengan baik dan 
mempunyai asosiasi merek yang kuat, layak, dan unik dalam benaknya 
(Keller, 1993:2). 
Durianto, Sugiarto, Sitinjak (2001:69) mendefinisikan asosiasi 
merek merupakan segala kesan muncul di benak seseorang yang terkait 
dengan ingatannya mengenai suatu merek. Definisi lain, menurut Aaker 
(1997:160) suatu asosiasi merek adalah segala hal yang “berkaitan” 
dengan ingatan mengenai sebuah merek. 
 Fungsi merek terdiri dari jaminan, identifikasi personal, 
identifikasi sosial, dan status (Rio, et al, 2001:414). Fungsi jaminan dapat 
dipahami sebagai janji atau garansi terhadap kualitas. Fungsi identifikasi 
personal berhubungan dengan identitas diri konsumen dengan beberapa 
merek yang dibangun atas dasar daya tarik suatu merek. Fungsi 
identifikasi sosial didasarkan pada kemampuan merek sebagai sarana 
komunikasi dalam mewujudkan keinginan konsumen untuk berintegrasi 
atau sebaliknya, memisahkan diri dari kelompoknya di lingkungan 
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sosialnya. Terakhir, fungsi status diekspresikan melalui rasa bangga atau 
kagum serta prestise (wibawa) konsumen selama menggunakan merek 
(Rio, et al, 2001:412). 
Assael (1995:22) mengatakan bahwa respon konsumen merupakan 
hasil dari proses keputusan konsumen. Keller (1998:45) berpendapat 
bahwa respon konsumen terhadap merek direfleksikan melalui persepsi, 
preferensi, dan semua perilaku atau tindakan yang berhubungan dengan 
aspek pemasaran sebuah merek. 
            Respon konsumen terhadap suatu merek telah diteliti oleh sejumlah 
peneliti, hasilnya menunjukkan adanya pengaruh positif antara asosiasi 
merek dengan pilihan konsumen, preferensi dan niat membeli, kesediaan 
untuk membayar harga premium, merekomendasikan merek pada pihak 
lain, dan menerima perluasan merek (Park dan Srinivasan, 1994; Cobb-
Walgren et al, 1995, Agarwal dan Rao, 1996; Hutton, 1997; Yoo et al, 
2000, dalam Rio et al, 2001;413). 
Pengaruh asosiasi merek pada respon konsumen merupakan 
subyek penting, ketika menganalisa nilai merek bagi perusahaan maupun 
konsumen. Rio et al, (2001:414) mengemukakan bahwa konsumen 
cenderung lebih meyakinkan dirinya dengan cara merekomendasikan 
merek pada orang lain, bahwa merek yang mereka asosiasikan mempunyai 
jaminan kualitas yang tinggi. Persepsi tertinggi atas jaminan sebuah merek 
akan lebih menguntungkan dalam mengevaluasi merek, sehingga 
mendorong konsumen untuk bersedia membayar merek dengan harga 
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premium, merekomendasikan merek pada orang lain, dan menerima 
perluasan merek. 
Setiap perusahaan diharapkan mampu untuk mengembangkan 
produknya agar lebih berkualitas, mempunyai harga yang bersaing, saluran 
distribusi yang baik dan kelebihan lainnya agar produk yang ditawarkan 
benar-benar produk yang memenuhi kebutuhan yang diinginkan konsumen. 
Dalam hal ini PT. Nestle Indonesia (NI) selaku produsen kopi bubuk merek 
Nescafe menghadapi masalah yaitu penurunan Top Brand Index. Nescafe 
telah gagal menjadi top brand oleh pesaingnya yaitu kopi Kapal Api hal ini 
terlihat pada tabel di bawah ini : 
Tabel 1.2. Top Brand Kopi Bubuk 2009 
Merek Last 
Usage 
 
Future 
Intention 
TBI 
(2007) 
TBI 
(2008) 
TBI 
(2009) 
Kapal Api 43.2% 41.6% 45.21% 
 
46.3% 
 
44.7% 
ABC 17.5% 17.5% 14.35% 
 
13.8% 
 
18.0% 
Indocafe 11.3% 11.3% 6.83% 
 
6.2% 
 
9.9% 
Nescafe 5.9% 7.3% 8.45% 
 
7.2% 
 
6.1% 
Torabika 4.6% 4.5% 7.14% 
 
6.6% 
 
4.6% 
Ya 2.9% 2.4% 3.04% 
 
2.5% 
 
2.7% 
Sumber : majalah marketing edisi khusus 2009 
Pada tahun 1999 hanya terdapat tiga merek kopi instant yang 
beredar di pasaran yaitu Nescafe, Indocafe, dan Torabika. Pada tahun-
tahun sebelumnya, muncul pula merek Aneka Coffee dan Pro, namun 
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tidak lama kemudian kedua merek tersebut menghilang dari pasaran 
(Palupi, 1999). Persaingan penjualan kopi Nescafe : Indocafe : Torabika 
sangat ketat. Hal ini dapat dilihat pada nilai TBI diantara ketiga kopi 
tersebut, tahun 2007 nescafe menjadi peringkat pertama dengan 8.45%, 
dan direbut Indocafe pada tahun 2009 sebesar 9,9%. Tingginya penjualan 
Nescafe saat itu adalah karena Nescafe merupakan Pioneer kopi instant. 
A. Belen del Rio (2001), Hutton (1997), Yoo et al. (2000) 
menyatakan bahwa “Brand Associations have a positive influence on 
consumer choice, preferences and intention of purchase, their willingness 
to pay a price premium for the brand, accept brand extentions, and 
recommend the brand to others “, yang berarti bahwa merek positif 
mempengaruhi pilihan atau kegemaran dan minat konsumen untuk 
membeli, serta kemauan untuk membayar harga premium, menerima 
perluasan merek dan merekomendasikan merek ke orang lain.  
Dalam penelitian A. Belen del Rio (2001) tidak memasukkan 
consumer choice, preferences, and intention of purchase sebagai dimensi 
penelitiannya karena responden yang diteliti merupakan responden yang 
sudah pernah membeli produk dan tidak membutuhkan tahap consumer 
choice, preferences and intention of purchase dalam menentukan 
pembeliaannya (bukan lagi di tahap memilih produk melainkan dibeli).  
Dengan fenomena tersebut menyadarkan perusahaan kopi nescafe 
perlu menciptakan strategi yang lebih baik, sehingga memberikan manfaat 
yang besar bagi pelanggannya melalui merek yang telah ditanamkan dan 
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tidak beralih ke merek lain dan pelanggan bersedia menerima perluasan 
merek. Dengan demikian perusahaan perlu membangun asosiasi merek 
berdasarkan fungsi merek yang baik bagi pelanggan, sehingga pelanggan 
diharapkan mampu meningkatkan respon pelanggan yang lebih baik 
terhadap produk kopi nescafe dalam bentuk merekomendasikan pada 
orang lain, membayar dengan harga premium, dan menerima perluasan 
merek. 
Berdasarkan hal tersebut diatas maka peneliti ingin mengetahui 
Pengaruh Asosiasi Merek Terhadap Respon Pelanggan (Studi Pada  
Pelanggan Kopi Nescafe Giant Hypermarket Mayjend Sungkono 
Surabaya). 
1.2 Rumusan Masalah 
 Sebagaimana yang telah diungkapkan pada latar belakang, respon 
pelanggan dipengaruhi oleh asosiasi merek, maka dapat disusun suatu 
perumusan masalah sebagai berikut: 
Apakah Asosiasi Merek mempunyai pengaruh terhadap Respon Pelanggan 
kopi nescafe di Surabaya? 
 
1.3 Tujuan Penelitian 
 Berdasarkan latar belakang dari permasalahan diatas, maka tujuan 
yang ingin dicapai dari penelitian ini adalah: 
Untuk membuktikan pengaruh Asosiasi Merek terhadap Respon 
Pelanggan kopi nescafe di Surabaya. 
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1.4 Manfaat Penelitian 
 Dengan memperhatikan tujuan penelitian yang hendak dicapai, 
maka penelitian ini diharapkan mempunyai manfaat sebagai berikut; 
Sebagai masukan bagi perusahaan produsen kopi nescafe di Surabaya  
sehingga dapat diketahui bahwa Asosiasi Merek dapat dipersepsikan 
pelanggan dan dapat mempengaruhi Respon Pelanggan. 
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